















プ・マーケティング論の登場とほぼ同時期の 1980 年代初頭に求められる（Fisk et al. 1993; 



















効果的に回復させるサービス・リカバリーとはどのようなものか（Gilly 1987; 武谷 2015, 
2016; Webster and Sundaram 1998）、効果的なサービス・リカバリーの方法は文化によって
異なるのか（Hui and Au 2001; Mattila and Patterson2004）、サービス・リカバリーが顧客
満足を回復させるメカニズムとはどのようなものか（小本 2013; Shoefer and Ennew 2005; 
Tax et al. 1998; Blodgett et al. 1997）、サービス・リカバリーによる顧客満足の回復効果は
どの程度か（de Matos et al. 2007; Maxham Ⅲ and Netemeyer 2002）、消費者の苦情行動に



















めの施策（e.g. エンパワーメント、トレーニング）が探索されてきた（Boshoff and Allen 
2000）。これらの施策は、「インターナル・サービス・リカバリー（internal service recov-











































　Boshoff and Allen （2000）の提示した研究枠組みは、当初、基本的にそのままの形で踏襲
されたが（Ashill et al. 2005; Yavas et al. 2003）、近年では、競争気質や自己効力感といっ
た従業員自身の特性とサービス・リカバリー・パフォーマンスの関連を検証した研究も行わ
れている（Karatepe 2006; Lin 2010）。その他、インターナル・サービス・リカバリーとサー
ビス・リカバリー・パフォーマンスの間に、「情緒的消耗感（emotional exhaustion）」や「脱


































Boshoff & Allen (2000) ◯ ─ n.s. ◯ n.s. n.s. ◯ ─ n.s. ─
Yavas et al. (2003) n.s. ─ n.s. ◯ n.s. n.s. n.s. ─ ◯ ─
Ashill et al. (2004) ◯ ─ n.s. ◯ n.s. n.s. n.s. ─ ◯ ─
Ashill et al. (2005) n.s. ─ n.s. ◯ n.s. ◯ ◯ ─ ◯ ─
Karatepe (2006) ─ ─ ─ ─ ─ ─ ─ n.s. ◯
競争気質◯
内発的動機◯
Yavas et al. (2010) ─ ◯ ─ ◯ ◯ ─ ─ ─ ─ 内発的動機◯
Lin (2010) ─ ─ ─ ─ ─ ─ ─ ─ ─ 自己効力感◯






































　Ringberg et al. （2007）は、文化心理学に依拠しつつ、消費者のサービス・リカバリーに
対する期待を規定する文化的認知モデル（cultural model）を探求している。グラウンデッ
ド・セオリー・アプローチによる分析の結果、消費者は自身にとって関与の高いサービスの
失敗が起きた場合、「関係的モデル（relational cultural model）」「敵対的モデル（oppositional 
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　業種は、経済産業省（2015）の「平成 26 年特定サービス産業実態調査（確報）」とLovelock 
（1983）を参照して、サービス業を中心に 20 項目を作成した（うち 1項目は「その他」）。






















は、Bowen and Johnston （1999）と Boshoff and Allen （2000）を参考に、執筆者自身の関心
───────────



















年未満」が 45 名（31.7％）、「3年～ 10 年」が 49 名（34.5％）、「11 年以上」が 48 名（33.8％）
と、新人・中堅・ベテランの三層がほぼ同じ比率で揃っている。雇用形態は、「会社役員」「会
社員（管理職）」「会社員（事務系）」「会社員（労務系）」の 4カテゴリーを統合した「会社員」
が 67 名（47.2％）、「自営業」が 15 名（10.6％）、「パート・アルバイト」が 60 名（42.3％）
となっており、「自由業」に該当する人はいなかった。また、業務時間に占める顧客との接
触時間の割合は、「90 ～ 100％」が 58 名（40.8％）で最多であり、「70 ～ 89％」と「50 ～
69％」がそれぞれ 45 名（31.7％）、39 名（27.5％）と続いた。最後に、苦情対応の経験回
数では「11 回以上」という回答が 57 名（40.1％）で最多であり、その他は「4回」という

























































情対応の経験回数が 1回～ 10 回経験の人々で有意に多く、残り 2項目については 11 回以
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接触時間の割合 ・ 「申し訳なく思う」「仕事を辞めたい」が 90％以上接触の人に多い
苦情対応の経験回数



















































































理不尽だ 0.86 0.21 -0.03 0.73
仕事に対するやる気がなくなりそうだ 0.8 0.07 0.03 0.64
自分の人格を否定されているようだ 0.72 0.11 -0.11 0.49
腹が立つ 0.68 -0.09 0.23 0.61
心を病みそうだ 0.68 -0.45 -0.05 0.72
仕事に対する思い入れがなくなりそうだ 0.62 0.25 0.38 0.66
この苦情をうまく解決できれば、自分は職業人として一皮むけそうだ -0.2 0.85 0.28 0.83
お客さんに対して申し訳なく思う 0.1 0.7 -0.16 0.51
この苦情をうまく解決して、お客さんとより良い関係を築きたい -0.28 0.7 -0.07 0.62
お客さんの状況に同情する 0.26 0.67 -0.17 0.5
自分たちの企業には何らかの改善が必要だ 0.21 0.5 -0.19 0.3
自分がお客さんの立場だったら、相手（従業員）に対してこんな態度はとらない -0.08 -0.03 0.91 0.79
お客さんはクレームをつけるのを楽しんでいる 0.08 -0.25 0.73 0.65
お客さんは自分に対して偉そうにしている 0.39 0.02 0.63 0.67
因子負荷量平方和 3.68 2.8 2.24







差が認められ、かつ効果量 2 の値も 0.64 ～ 0.55 と高く、クラスターによって従属変数の
分散が十分に説明できていることを確認した。
　また、クラスターとデモグラフィック属性・職業属性・苦情対応に対する認識のクロス集
計を作成し、 2 検定および残差分析を実施した結果が図表 8である。この図表からまず明
らかなのは、「苦情対応経験の回数」以外では、デモグラフィック属性・職業属性ともに、
























































女性比率 63.4％ 64.3％ 60.6％ 42.9％
年代 3.54 3.79 3.41 3.43
職業属性
勤続期間（3年未満） 34.1％ 28.6％ 34.8％ 19.0％
勤続期間（3～ 10年） 36.6％ 42.9％ 28.8％ 42.9％
勤続期間（11年以上） 29.3％ 28.6％ 36.4％ 38.1％
雇用形態（会社員） 36.6％ 42.9％ 45.5％ 76.2％
雇用形態（自営業） 12.2％ 14.3％ 9.1％ 9.5％
雇用形態（パート・アルバイト） 51.2％ 42.9％ 45.5％ 14.3％
業務時間に占める顧客接点の割合（90～ 100％） 29.3％ 42.9％ 51.5％ 28.6％





お客さんは偉そう （＋＋） （＋＋） （－－）











やる気がなくなりそう （－－） （＋＋） （－－）
思い入れがなくなりそう （＋＋） （－－）
職業人として一皮むけそう （－－） （－－） （＋＋）
より良い関係を築きたい （－－） （－－） （＋＋）
周囲からの評価が上がる （－－） （＋＋）
 2 値及び調整済み標準化残差がともに 5％水準で高いセルに（＋＋）を、低いセルには（－－）をつけている。また、
網掛けのセルは、4クラスターの中で 5％水準で有意に割合が小さいことを示す。なお、年代のみ分散分析による検定







































































がそれぞれ正の影響（ = .249, p  .000;  = .346, p = .002）を、反省・挽回が負の影響
（ = .213, p = .006）を及ぼしていた（調整済みR2 = .186）（8）。また、「反省・挽回」につい
ては、苦情対応の経験回数が正の影響（=.179, p = .033）を、ネガティブ感情が負の影響
（ = .226 p < .000）を及ぼしていた（調整済みR2 = .054）。「顧客態度の批判的観察」には、
ネガティブ感情が正の影響（ = .342 p < .000）を、男性ダミーと顧客接触頻度がそれぞれ






































































　第 3節 3 項と 4項では、本研究の主目的である、サービス・リカバリーの経験に対する
認識に基づく従業員のセグメンテーションを行った。はじめに、カテゴリカル因子分析を行
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　　　　Appendix1　　　　　　　　　調査対象者の業種
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Appendix2　　「苦情対応に対する認識」（上）と「苦情対応時に役立ったこと」（下）
質問文 選択肢
あなたがこれまでにお客さ
んから苦情を言われた時に
感じた気持ちや考えたこと
として、あてはまるものを
お知らせください。（○印
はいくつでも）
1 お客さんは苦情を申し立てる相手を間違えている
2 お客さんはクレームをつけるのを楽しんでいる
3 お客さんは自分に対して偉そうにしている
4
もし自分がお客さんの立場だったら、相手（従業員）に対してこんな態
度はとらないだろう
5 自分の人格を否定されているようだ
6 理不尽だ
7 腹が立つ
8 怖い
9 お客さんの状況に同情する
10 お客さんに対して申し訳なく思う
11
お客さんの気持ちもわかるが、自分も苦しい立場にいることをわかって
ほしい
12 自分たちの企業には何らかの改善が必要だ
13 この仕事を辞めたい
14 心を病みそうだ
15 仕事に対するやる気がなくなりそうだ
16 仕事に対する思い入れがなくなりそうだ
17 この苦情をうまく解決できれば、自分は職業人として一皮むけそうだ
18 この苦情をうまく解決して、お客さんとより良い関係を築きたい
19 この苦情をうまく解決すれば、周囲からの評価が上がる
20 その他
質問文 選択肢
あなたが苦情対応を行った
際に、役立ったり、心の支
えになったりしたものとし
て、あてはまるものをお知
らせください。（○印はい
くつでも）
1 同僚からの励ましやサポート
2 上司からの励ましやサポート
3 家族や友人、恋人からの励ましやサポート
4 1人になれるスペースや時間
5 上司や同僚など周囲の人間からの期待や評価
6 賃金などの報酬
7 職場の研修やトレーニング
8 自分の仕事への愛着やこだわり
9 自分に判断を任せてもらえたこと（判断の裁量を与えられていたこと）
10 その他
